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 III 
POVZETEK 
 
 
Z velikim napredkom tehnologije v preteklem desetletju ter z nenehnim razvojem 
interneta smo stopili v obdobje, kjer postati digitalen ni več stvar izbire, temveč nuja. 
Pri sledenju trendov razvoja se vse več trgovin seli na nov naslov – spletni naslov. 
 
V prisotnosti megalomanskih, že dolgo prisotnih dobro razvitih spletnih trgovin se mali 
podjetnik težko uveljavi s spletnim trženjem. Na poti do uspeha je bistveno pritegniti in 
obdržati kupca z moderno oblikovano stranjo, ki se bo oglaševala na družbenih 
omrežjih in katere uspeh je ob dobri optimizaciji zagotovljen. 
 
Tehnologije in trendi se spreminjajo, zato moramo biti vedno v koraku s časom. 
Pomembno je, da odločitve ne sprejemamo le na teoretičnih osnovah, temveč je 
potrebno, s pomočjo različnih orodij za spremljanje in testiranje, spremljati želje in 
potrebe potrošnikov ter uporabiti tisto, kar je za specifično poslovanje najboljše.  
 
Cilj diplomskega dela je oblikovati spletno trgovino za poslovanje mikropodjetja "S-
Hand Art" v skladu z željami naše stranke, lastnice podjetja, ob upoštevanju pravil 
dizajna in optimizacije, s ciljem da se majhnemu podjetju omogoči uveljaviti v družbi 
"gigantov". Razen trženja je drugotni cilj tudi promocija podjetja izven državnih meja. 
 
"S-Hand Art" se ukvarja z izdelavo ročnih del iz keramike, nakita ter s poslikavo svile. 
Podjetje je bilo ustanovljeno leta 2007. Lastnica je zaradi slabe prodaje ter slabega 
dostopa do potencialnih kupcev ter predstavitve izdelkov na svetovnem tržišču 
sklenila, da je za nadaljnje poslovanje najboljša rešitev spletna trgovina. 
 
 
Ključne besede: splet, spletna trgovina, dizajn, optimizacija, košarica  
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ABSTRACT 
 
 
With the evolution of technology in the past decade and with the continuous 
development of the Internet, we have stepped into a period where becoming digital is 
no more a matter of choice but a matter of need. Following the trend, more and more 
stores are moving to a new address – a web address. 
 
In the presence of megalomaniacal, long-standing and highly developed online stores, 
it is difficult for a small entrepreneur to break through and start selling from nothing. 
Therefore, on the road to success, it is essential to attract and retain the customer with 
the contemporarily designed website and good advertising on social media. Also, with 
a good optimization, the success is guaranteed. 
 
Over time, technology and trends are changing, so we always need to be in step with 
the time. It is important that we take decisions not only on theoretical grounds but also 
with the help of various monitoring and testing tools, to observe the wishes and needs 
of consumers and to use what is best for a specific business. 
 
The aim of the diploma thesis is to create an online store for the business of micro-
enterprise "S-Hand Art" in accordance with the wishes of our client - the owner, but 
taking into account the rules of design and optimization with the goal of enabling a 
small company to succeed in the company of "giants". Apart from sales, the secondary 
goal is the promotion  
 
"S-Hand Art" is engaged in the production of handmade ceramics, jewelry, and silk 
painting. The company was founded in 2007. Due to poor sales and poor access to 
the potential customers and presentation of products worldwide, the owner concluded 
that the online store is the best solution for the future of the company. 
 
 
Keywords: web, e-commerce, online store, design, optimization, shopping cart  
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 VII 
OKRAJŠAVE 
 
 
CTA  Poziv k dejanju (angl. "Call-to-action") 
 
UI  Uporabniški vmesnik ("angl. User Interface") 
 
HTML  Označevalni jezik za izdelavo spletnih strani (angl. "HyperText Markup 
  Language") 
 
SSL  Kriptografski protokol, ki omogoča varno komunikacijo na medmrežju  
  (angl. "Secure Sockets Layer") 
 
HTTPS Protokol, ki ima dodan varnostni element (angl. "HyperText Transfer 
  Protocol Secure")
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1 UVOD 
 
 
Človek je vizualno bitje. Devetdeset odstotkov informacij, ki prispejo do naših 
možganov, je vizualnega značaja. Ustrezno temu je v digitalnem marketingu večji 
poudarek na vizualnem segmentu, ustvarjajoč tiste vsebine, ki bodo hitro (v času, 
krajšem od 2,8 sekund) pritegnile uporabnikovo pozornost in omogočile, da 
predstavljeno vsebino čim dlje opazuje. Vsebina s kakovostnimi vizualnimi elementi ni 
samo odlična "vaba" za pritegovanje pozornosti uporabnikov, temveč se tudi pogosteje 
deli na družbenih omrežjih in drugih digitalnih kanalih. (1) 
 
Vse več uporabnikov se pred nakupom določenega izdelka odloči poiskati pomoč na 
spletnih iskalnikih. Najsi gre za recenzijo specifičnega artikla, možni alternativi ali pa 
za primerjavo cen v različnih trgovinah, iskalnik ima vedno sveže in lahko dostopne 
informacije v zvezi z njihovimi potrebami. 
 
Prav zato je promocija na spletu v današnjem času nujna. Jasne informacije, kot so 
podroben in točen opis z izraženo ceno, kakovostne slike ter priročna obvestila, dajejo 
kupcu občutek ugodja in zaupanja, kar je cilj vsakega prodajalca. 
 
Predmet in cilj diplomskega dela je prikazati pomembnost dizajna spletne trgovine v 
skladu s sodobnimi pravili trendov na spletu, da bi dosegli uspešne rezultate.  
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2 TEORETIČNI DEL 
 
 
2.1 VPLIV DIZAJNA NA USPEŠNOST SPLETNE TRGOVINE 
 
Cilj uspešnega dizajna pri spletni trgovini je ustvariti vsebino, sestavljeno iz 
kompleksnih informacij, ki jih uporabniki lahko v zelo kratkem roku dojamejo. Spletni 
dizajn mora biti v skladu z navadami uporabnikov na spletu. Njihova pozornost je, 
glede na količino informacij, s katerimi so vsakodnevno v stiku, zelo razpršena. 
 
Spletna trgovina, ki ustvarjalno predstavlja svoje izdelke, bo zagotovo privabila več 
klikov in uresničila več nakupov/konverzij1 kot konkurenca, ki ne zadostuje trendom 
sodobnega videza. Bistveno je upoštevati nekatera osnovna pravila, kot na primer: 
 
• prikaz jasne in ostre slike izdelka, po možnosti z dobrimi kontrasti med objektom 
in ozadjem, 
• razumljivo poimenovanje izdelkov, da ne bi ustvarjali nejasnosti, 
• čim bolj točen opis izdelkov, da ne bi prišlo do nesporazumov, 
• smiselna kategorizacija kataloga izdelkov, 
• definirati potek spletne trgovine od začetnega preiskovanja do nakupa, da se 
uporabniku ponudi čim boljša izkušnja ter tako udejanji več konverzij.  
 
Pri oblikovanju spletne trgovine mora le-ta biti kreirana v kontekstu samega poslovanja 
(na primer za spletno trgovino, kjer se tržijo prehrambni proizvodi, ne bomo uporabljali 
črne ali temne barve). 
Potrebno je biti originalen in avtentičen ter se že v prvem koraku vizualno diferencirati 
od konkurence. Vizualna identiteta mora ustrezati proizvodom ali storitvi ter biti jasno 
definirana, ne le na spletnih straneh, temveč na vseh digitalnih destinacijah. Vizualne 
taktike, ki se uporabljajo, se bodo odrazile tudi na uspešnih aktivnostih na družbenih 
omrežjih, individualizirale firmo in ji zagotovile bolj oseben odnos z uporabniki. 
 
 
2.1.1 Oblika in funkcija spletnega dizajna 
  
Dizajn spletnih strani zahteva, tako kot vsaka druga vrsta dizajna, razumevanje 
uporabnikovih navad, kontekst samega poslovanja ter cilje, ki se jih želi doseči s 
projektom. To je nujno, da bi se postavila usmeritev in omejitve pred samo izdelavo 
dizajnerskega projekta. Glede na to, da so nekatere zahteve vedno prisotne, je spletni 
dizajn sčasoma razvilo svoje konvencije oziroma set pravil in struktur, ki jih oblikovalec 
mora upoštevati. Vsaka spletna stran mora zato vsebovati nekaj gradnikov, kot npr. 
glava, poudarjeno področje, blok glavne vsebine, bočni trak, noga ter ozadje. (2) 
                                            
1 konverzija (v kontekstu spletnega trženja) - ko se uporabnik, ki si ogleduje oglas, odloči za nakup 
izdelka, klik na povezavo, itd. 
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Slika 1: Običajna struktura spletne strani, od leve proti desni: glava, poudarjeno področje, vsebina, bočni trak, 
noga, ozadje 
 
a. Glava 
 
Glava spletne strani je eden izmed prostorov, ki ostanejo relativno dosledni skozi 
celotno spletno domeno. Glava naj bi utemeljila slog in identiteto spletne strani ter tako 
uravnovesila celotno izkušnjo preiskovanja spletne strani. Najpogosteje bodo v tem 
prostoru postavljeni tako imenovani "CTA" (iskalno polje, tipka "popusti", tipka 
"registriraj se", itd), tako da lahko uporabnik čim lažje in čim hitreje pride do tistega kar 
želi, upoštevajoč pravilo, da glava ne sme odtegniti pozornost na račun ostale vsebine 
strani in ne sme odtegniti pozornosti uporabnika. Glava večinoma vsebuje navigacijo, 
promocijska gradiva in funkcijo poziv k dejanju. (2) 
 
 
b. Poudarjeno področje 
 
Eden glavnih dejavnikov uspešnega dizajna je vsekakor dobro postavljena hierarhija 
informacij, ki na najboljši način poudari tisto, kar želimo. Da bi oblikovalec lahko 
posredoval uporabniku tisto, kar je za projekt bistveno, bo uporabil tako imenovano 
"središčno polje" strani. Najpogosteje se uporablja na naslovni strani in zajema 
nekoliko večji prostor. Sestoji se iz poudarjenih in drugačnih barv in tipografije. Pogosto 
je zaželena uporaba kakšne animacije, ki bo pritegnila pozornost uporabnika. 
Pomembno je, da ta blok izrazi svoje bistvo in da bo uporabnik fokusiran na 
posredovano informacijo. (2) 
 
 
c. Telo/vsebina 
 
Prostor za vsebino spletne strani je mesto, kjer se uporabnik mudi najdlje in 
najpogosteje predstavlja konec njegovega preiskovanja spletne domene. V tem bloku 
se uporabljajo v glavnem tradicionalna pravila dizajna za berljivost, z nekaterimi 
izjemami. Stran lahko ima kakršno koli višino, zato je potrebno paziti, da bodo dolgi 
bloki besedila razdeljeni z belimi/praznimi prostori ali z več podnaslovi, da je branje 
enostavnejše. Uporabnik ne želi na spletni strani brati dolgih besedil in s tem 
počasnega pridobivanja informacij, po katere je prišel, temveč da že s hitrim preletom 
vsebine pride do želenih informacij. (2) 
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d. Bočni trak (angl. "Sidebar") 
 
Bočni trak spletne strani vsebuje stranske informacije v zvezi z glavno vsebino. S 
takšnim trakom se uporabniku nudi možnost pridobivanja dodatnih informacij v zvezi s 
trenutno vsebino s pomočjo povezav in pod-povezav. Ta prostor se najpogosteje 
uporablja za reklamno vsebino. (2) 
 
Kot je že omenjeno za glavo, mora biti tudi bočni trak oblikovan tako, da jasno nudi 
informacije, vendar mora ostati manj opazen, da ne odvrača pozornosti od glavne 
vsebine. (2) 
 
 
e. Noga 
 
Noga se nahaja na dnu spletne strani, vendar je pri dizajnu spletne strani zelo 
pomembna. Bistvena je za optimizacijo strani za spletne iskalnike in prav tako za 
uporabniško izkušnjo. Ta blok mora vsebovati majhen zemljevid spletne domene, tako 
da uporabnik zlahka dostopa do raznih glavnih strani. Poleg tega noga pomaga 
spletnim iskalnikom, kot je Google, lažje in učinkoviteje indeksirati spletno domeno ter 
tako nuditi bolj točne povezave uporabnikom, ki želijo priti do vaše vsebine. (2) 
 
 
f. Ozadje 
 
Ozadja se lahko uporabljajo za doseganje globine ali dimenzije, obogatitev s 
teksturami in barvami ali razširitev vsebine izven strani. (2) 
 
 
2.1.2 Preletavanje 
 
Eno izmed znanih dejstev pri uporabi spletnih vsebin je, da uporabniki zelo malo berejo 
vsebino. Bralci pravzaprav hitro pregledujejo oz. preletavajo vsebino iščoč besede ali 
stavke, ki vsebujejo približno tisto, kar iščejo. 
 
Seveda so izjeme in sicer so to strani, ki vsebujejo drugačen tip besedila, kot na primer 
novice, poročila ali opisi proizvodov. V takšnih primerih uporabniki berejo natančneje, 
čeprav gre tudi tukaj za stalno preklapljanje med preletavanjem in branjem, kjer se 
odvija več branja in manj preletavanja. 
 
Glede na to, da uporabniki vsebino na spletu v glavnem preletavajo, moramo nujno 
upoštevati nekaj pravil za: 
 
• lego elementov na strani: uporabniki npr. pričakujejo, da se logotip nahaja v 
zgornjem levem kotu ter primarna navigacija na vrhu strani ali na levi strani v 
obliki bočnega traku,  
• funkcionalnost: npr. skoraj vsaka spletna trgovina uporablja metaforo 
"košarice" iz trgovine za zbiranje želenih izdelkov in udejanjanje nakupa,  
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• videz: veliko elementov je sčasoma dobilo običajen videz, kot npr. ikona za 
tipko "play" pri videu ali glasbi, ikona za brskanje in opcije deljenja na družbenih 
omrežjih. (3) 
 
 
Slika 2: Standardni videz določenih elementov 
 
 
2.1.3 Tipografija 
 
Od vseh elementov dizajna ima lahko tipografija največji vpliv na uspeh ali neuspeh 
komunikacije. Kadar govorimo o komunikaciji v smislu dizajna na spletu, običajno 
mislimo na besedilo. 
 
Dobra tipografija poenostavlja branje, medtem ko slabša lahko uporabnike odvrača. 
Oliver Reichstein je rekel: "95 % spletnega dizajna predstavlja tipografija." (4) 
 
Optimizirati tipografijo pomeni poenostaviti berljivost, uporabnost in celotno grafično 
ravnotežje. Če želimo to doseči, je dobro upoštevati naslednja pravila: 
 
 
a. Minimalno število pisav 
 
Uporaba več kot treh različnih pisav ima za posledico, da spletna stran daje videz 
nestrukturiranosti in neprofesionalnosti. Preveč vrst in slogov lahko istočasno uniči 
dizajn ter lahko posreduje napačen vtis sporočila. (5) 
 
V splošnem je potrebno omejiti število pisav in enake uporabljati skozi celotno vsebino 
spletne strani. Pri uporabi več kot ene pisave je potrebno zagotoviti, da se pisave med 
seboj dopolnjujejo na podlagi njihove širine znakov. (5) 
 
 
b. Dolžina vrstic 
 
Ključ berljivosti določenega besedila je pravilna količina znakov v vrstici. Dizajn ne  
sme biti tisti, ki odreja širino besedila, saj je vprašanje berljivosti pomembnejše. Za 
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jasno branje se priporoča 60 znakov v vrstici pri računalniški verziji spletne strani ter 
30-40 znakov pri mobilni verziji. (5) 
 
 
c. Berljivost na različnih napravah 
 
Uporabniki dostopajo na spletno stran z napravami različnih velikosti in ločljivosti. 
Večina uporabniških vmesnikov zahteva elemente besedila različnih velikosti. 
Pomembna je izbira vrste pisave (oz. fonta), ki dobro funkcionira v več velikostih in ki 
obdrži berljivost in uporabnost pri vsaki velikosti. (5) 
 
 
d. Pisave s poudarjenimi črkami 
 
Mnoge vrste pisav lahko povzročijo pomoto pri podobnih črkovnih oblikah, posebno pri 
znakih "I" in "l", kot tudi manjši presledki pri črkah "r", "n" in "m". Ravno zato je dobro 
pred izbiro vrste pisave preveriti oblike črk, da bi se prepričali, da uporabnikom pri 
branju ne bomo povzročali težav. (5) 
 
 
e. Izogibati se velikim črkam 
 
Uporaba besedila z velikimi črkami je primerna, kadar gre za logotipe ali kratice, toda 
nikoli, če gre za daljše besedilo. Besedilo z velikimi črkami upočasnjuje branje v 
primerjavi z malimi črkami. (5) 
 
 
f. Medčrkovni razmik 
 
V tipografiji obstaja posebno pravilo za presledek med dvema vrsticama besedila in se 
imenuje medčrkovni razmik (angl. "leading"). S povečanjem razmika se povečuje 
navpični beli presledek med vrsticami besedila, kar na splošno izboljša berljivost. 
Medčrkovni razmik mora biti praviloma 30 % večji od višine znakov, da se doseže 
dobra berljivost. (5) 
 
 
g. Kontrast med besedilom in ozadjem 
 
Kontrast je glavni dejavnik pri berljivosti besedila. Nikoli se za besedilo in ozadje ne 
uporablja istih ali podobnih barv. Bolj, kot je besedilo vidno, hitreje ga lahko uporabniki 
preletavajo ali berejo. (5) 
 
Razen navedenih, obstaja še mnogo načinov, ki uporabniku olajšajo branje in 
omogočajo hitrejše iskanje iskane vsebine, npr. uporaba več naslovov, kratkih 
odstavkov, uporaba seznamov ter poudarjanje ključnih pojmov. (5)  
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2.2 OPTIMIZACIJA 
 
 
Pri optimizaciji oblikovanja spletne strani mislimo na delitev na sekcije, razporeditev 
elementov, način uporabe in videz. 
 
V zadnjih 20 letih se je razvilo veliko konvencij za spletne strani in tako imajo uporabniki 
jasno opredeljena pričakovanja ob pregledovanju spletnih strani. Po raziskavah 
skupine "Nielsen Norman Group" (6) se bo povprečen uporabnik zadržal na strani manj 
kot 59 sekund, zato moramo strani strukturirati na enostaven in pregleden način s 
poudarjenimi informacijami o kontekstu, v katerem se uporabnik nahaja, in jasno 
opredeljenimi akcijami, ki jih uporabnik pričakuje na takšni strani. 
 
 
2.2.1 Struktura 
 
Kot je zgoraj navedeno pod "2.1.1 Oblika in funkcija spletnega dizajna",  je potrebno 
strani sestaviti iz ustaljenih gradnikov oz. glave, poudarjenega področja, 
telesa/vsebine, bočnega traku, noge in ozadja. 
 
Razen tega je potrebno slediti pravilom večjih spletnih iskalnikov, kot je Google. Vsaka 
stran mora zagotoviti en naslov označen s "h1" HTML oznako, ostale podnaslove pa 
je potrebno označevati s "h2" oznako itd. Spletne strani morajo upoštevati sodobno 
HTML 5 tehnologijo in tako uporabljati oznake kot "section" "header", "article", "nav" 
itd., da bi spletni iskalniki lahko pravilneje indeksirali vsebino spletne strani. 
 
 
2.2.2 Poziv k dejanju (angl. "Call-to-action, CTA") 
 
Poziv k dejanju (angl. "Call to action, CTA") je interaktivni element vsakega 
uporabniškega vmesnika. Glavni cilj elementa je spodbuditi uporabnike k določenim 
dejanjem, ki predstavljajo konverzijo na določeni strani znotraj vmesnika, npr. nakup, 
kontakt, prijava na e-novice, itd. 
 
V kontekstu spletne trgovine so CTA elementi ključni dejavnik učinkovite interakcije pri 
trženju proizvodov. V tem primeru je običajna uporaba dveh CTA gumbov. Prvi gumb 
je seveda nakup proizvoda, medtem ko je drugi shranjevanje proizvoda med "favorite" 
oziroma v ožji izbor. 
 
Da bi oblikovali učinkovit in hitro prepoznaven CTA element, je pomembno upoštevati 
naslednje smernice: 
 
a. Primarni vs drugotni CTA gumb 
 
Primarna CTA akcija navadno ima večjo vizualno težo in naj bi bila vizualno 
dominanten gumb. Kadar govorimo o spletni trgovini, je to običajno gumb "Kupi" ali 
"Daj v košarico" in je poudarjen z dominantno barvo. Drugotna CTA akcija ima prav 
tako barvni poudarek vendar pod pogojem, da ne prevladuje nad primarno CTA akcijo 
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(npr. "Dodaj v seznam želja"). Ostale "negativne" akcije (npr. "Nazaj") morajo imeti 
manjšo vizualno težo in se morajo čim bolj zliti s preostalo vsebino. (8) 
 
 
b. Standard 
 
CTA gumbi niso elementi, ki naj bi izražali ustvarjalnost ali poskus vzpostavitve novega 
trenda. Razlog za to je dejstvo, da so človeški možgani željni že znanega, tistega na 
kar so že navajeni. 
 
 
c. Lega 
 
Pravilna lega CTA gumbov je ključna za njihovo učinkovitost. Nahajati se morajo na 
mestu, kamor bo uporabnik pomaknil svoj pogled naslednji trenutek, oziroma na 
uporabnikovi poti preletavanja vsebine. Obstajata dva najbolj znana modela 
preletavanja vsebine na strani - model "Z" in model "F". Poznavanje takšnih modelov 
omogoča oblikovalcu, da umesti element na mesta največje pozornosti, kjer ga bo 
uporabnik zlahka opazil. (7) 
 
 
Slika 3: Modela preletevanja vsebine: model "Z" (levo) in model "F" (desno) 
 
 
d. Jasno sporočilo 
 
Oznaka, ki definira akcijo elementa, kot je CTA gumb, naj bi se vedno povezovala s 
tistim, kar bo storila za uporabnika. Uporabniki se počutijo varneje, če vedo, kaj sledi 
po kliku na gumb. (8) 
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e. Velikost 
 
Velikost je eden izmed najbolj znanih atributov, ki nam pomagajo razdeliti komponente 
uporabniškega vmesnika po pomembnosti. Večji je element, bolj je opazen. (7) 
 
Glede na to, da je primarni cilj CTA gumba pritegniti uporabnikovo pozornost, so gumbi 
običajno oblikovani tako, da izstopajo s vpadljivo velikostjo. (7) 
 
Tako kot vse ima tudi velikost gumba svoje omejitve. Privlačen gumb je običajno dovolj 
velik, da se ga takoj najde, a vendar ne prevelik, da ne ogrozi vizualno kompozicijo in 
hierarhijo elementov. (7) 
 
 
f. Oblika in barva 
 
Da bi gumbe naredili še opaznejše, je bistveno izbrati ustrezno barvo in obliko. Na 
razpoloženje in obnašanje ljudi ima vizualno okolje velik vpliv. Barve in oblike 
največkrat dojemamo brez, da bi o tem zavestno razmišljali. (7) 
 
CTA gumbi so najpogosteje oblikovani kot vodoravni pravokotniki, glede na to, da so 
se ljudje navadili na to obliko in obliko prepoznajo kot element, na katerega lahko 
kliknejo. Razen tega se priporoča oblikovanje gumba z zaokroženimi robovi, ker 
človeški možgani to dojemajo, kot da zaobljeni robovi kažejo na besedilo znotraj 
gumba in tako bo uporabnik prej kliknil nanj. (7) 
 
Izbira barve je običajno povezana z vizualno identiteto spletnih strani in tudi z 
osebnostjo ciljne skupine. Neodvisno od izbire barve mora biti med gumbi in ozadjem 
čim večji kontrast, da CTA izstopa od ostalih komponent uporabniškega vmesnika. (7) 
 
 
2.2.3 Kategorija izdelkov 
 
Vrh strani mora vsebovati drobtinice (angl. "breadcrumbs"), ki prikazujejo hierarhijo 
strukture strani. To so povezave, ki pomagajo uporabniku pokazati, kje na strani se 
nahaja in kako se vrne nazaj. (12) 
 
Pri imenovanju kategorij in filtrov moramo poznati svoje kupce. Ključno je, da 
uporabljamo isto izrazoslovje kot kupci, da le-ti v iskalniku lažje najdejo trgovino in da 
se v njej lažje znajdejo. Filtri morajo biti povezani in prilagojeni kategorijam. Če gre za 
trgovino z oblačili, je primer dobrega filtra velikost, pri čemer tega filtra ne moremo 
uporabiti pri kategoriji elektrotehnike.  
 
Ko govorimo o učinkovitem filtriranju izdelkov, se vrednosti filtrov ne bi smele 
medsebojno izključevati. To pomeni, da bi uporabniki spletne trgovine lahko uporabili 
več filtrov znotraj iste skupine in tako lažje našli tisto, kar jih zanima. (10) 
 
Če je uporabljenih veliko filtrov, je logično, da rezultati iskanja ne bodo ponudili 
nobenega izdelka. To ima lahko negativen vpliv na kupca, ker dobi občutek, da mu 
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spletna trgovina ne more ponuditi tistega, kar išče. Stran brez izdelka uporabnike 
frustrira in je eden izmed razlogov, da bo kupec poiskal drugo trgovino. Da bi se izognili 
strani brez rezultatov, moramo kupcem dovoliti, da filtrirajo izbire, za katere smo 
prepričani, da so dostopne. Npr. če imamo v ponudbi samo določeno barvo izdelka, 
ne bomo uvrščali tistih, ki jih nimamo. Druga rešitev je, da uporabniku prikažemo 
število izbir, ki jih omogoča določen filter, tako, da jih prikažemo poleg imena vsakega 
filtra. (12) 
 
 
2.2.4 Stran s podrobnostmi o izdelku 
 
Stran s podrobnostmi o izdelku se nahaja korak pred košarico in je lahko ključna pri 
odločitvi kupca, ali bo izdelek dal v košarico ali ne. Ko kupujemo preko spleta, želimo 
imeti jasno sliko, kako je izdelek videti v resnici. Eden od najboljših načinov za 
pridobitev zaupanja in povečanja števila konverzij na strani s podrobnostmi o izdelku 
so velike privlačne slike visoke kakovosti, slikane iz različnih kotov in oddaljenosti. Prav 
tako je potrebno, če je izdelek na izbiro v različnih barvah, vključiti slike vseh. Ko 
dodajamo večje število zelo kakovostnih slik, moramo poskrbeti, da njihova velikost ni 
prevelika in da ne upočasnjuje hitrosti nalaganja strani. Da usmerimo pozornost na 
slike, je priporočljivo izčistiti njihovo ozadje. Belo ozadje na slikah odraža doslednost 
in resnost spletne trgovine. 
 
Naslovi morajo biti daljši in opisni. Vsaka beseda v naslovu je potencialna ključna 
beseda, s katero bo uporabnik lažje in hitreje našel stran v spletnem pregledniku. (13) 
 
Dobro napisani opisi izdelka temeljijo na razumevanju ciljne skupine – njihovih potreb, 
želja in težav. Besedilo mora biti lahko berljivo in nikakor ne pisano v žargonu. Opisi 
morajo uporabniku ponujati ključne informacije, biti edinstveni za vsak izdelek ter 
prilagojeni ciljni skupini. (13) 
 
Poleg slik je najpomembnejši element na tej strani CTA gumb. O njem smo več pisali 
v poglavju »2.2.2 Poziv k dejanju (angl. "Call-to-action, CTA")«. Pomembno je prikazati 
jasen in opazen primarni CTA gumb, ki bo usmerjal k nakupu izdelka ter drugotni 
gumb, ki bo kupcu dal možnost shraniti izdelek na seznam želja, da bo lahko nakup 
kasneje izvršil.  
 
Kupce zanimajo izkušnje drugih uporabnikov in pred samim nakupom želijo raziskati 
mnenja drugih uporabnikov glede določenega izdelka/trgovine. Zato bi bilo dobro 
vključiti sekcijo z ocenami in recenzijami na strani vsakega izdelka.  
 
Če uporabniku ponudimo možnost primerjave in priporočila podobnih izdelkov, lahko 
zadržimo njegovo pozornost ter zmanjšamo možnosti, da zapusti stran. (13) 
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2.2.5 Optimizacija in dizajn ko�arice in nakupa 
 
Graf na sliki 4 prikazuje raziskave Baymardovega instituta, ki nam prikazuje statistiko 
najpogostej�ih razlogov, zakaj ljudje zapu��ajo ko�arico (14):  
 
 
Slika 4: Raziskava Baymardovega instituta s statistiko najpogostej�ih razlogov, zakaj ljudje  
zapu��ajo ko�arico 
 
 
Da bi zmanj�ali mo�nost, da uporabnik pri nakupu zapusti ko�arico, strokovnjaki 
svetujejo upo�tevanje naslednjih metod: 
 
 
a. Enostavnost ko�arice 
 
Zelo je pomembno, da je ko�arica na vidnem mestu in zlahka dostopna. Le-ta se 
najpogosteje nahaja v zgornjem desnem kotu navigacije in za�eleno je, da se tam tudi 
umesti, da bi ji uporabniki zlahka pristopili. Obvezna je tudi a�urnost ko�arice v 
realnem �asu. (15) 
 
 
b. Detajli nakupa 
 
Kupci �elijo natan�no vedeti, kaj kupujejo. Podrobne informacije o izdelku in mo�nosti 
nakupa so bistveni elementi, ki bodo prispevali k doseganju zaupanja pri kupcih. 
Ko�arica mora biti tudi prilagodljiva. Odstranjevanje artiklov, spremembe koli�ine in 
prilagajanje na�ina dostave mora biti intuitivno in preprosto. (15) 
 
Najpogostej�i vzrok zapu��anja ko�arice so prav dodatni stro�ki po�tnine ali davka, ki 
se kupcu prika�ejo v zadnjem koraku. Da bi se temu izognili, je izjemno pomembno v 
ko�arici prikazati ceno izdelka z vsemi dodatnimi stro�ki. (15) 
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c. Možnost izbire 
 
Ljudje čislajo možnost izbire in občutek, da imajo nadzor nad situacijo. Prav kontrola 
nad nakupom ter možnost, da se le-ta prilagodi njihovim potrebam, ima pozitiven 
učinek na izid nakupovanja. (15) 
Veliko kupcev zapušča spletne trgovine enostavno zato, ker jih uporabljajo le za popis 
želja ali mesto za shranjevanje popisa artiklov, ki bi jih hoteli kupiti. Namesto 
usmerjanja neposredno v košarico, je zaželeno dati kupcu opcijo ustvarjanja liste želja 
z možnostjo kasnejšega nakupa. (15) 
 
Ena izmed bistvenih možnosti, o kateri naj bi se uporabnik odločil sam, je, ali želi 
kreirati uporabniški račun ali ne. Proces odjave in nakupa naj bi bil čim krajši in brez 
dodatnih motenj, zahtevanje registracije v trenutku nakupa zna biti nadležno in ima 
lahko negativen učinek. (15) 
 
 
d. Varnost in zaupanje 
 
Preden se odločijo za nakup, uporabnike zanima, ali je spletna trgovina dovolj varna 
za nakup. Da bi kupcu vzbudili zaupanje, je zaželeno vključevanje možnosti 
recenziranja izdelkov in trgovskega podjetja. Na ta način se uporabniku izkazuje 
priznanje, da je njegovo mnenje cenjeno in da je zaupanje obojestransko. (15) 
 
Ostali možni načini za ustvarjanje občutka varnosti so: 
 
• verodostojna domena, 
• šifrirni protokol spletne domene (SSL certifikat – "https"), 
• možnost plačila z raznimi karticami (zagotavlja zaključeno pogodbo z bankami). 
 
 
e. Linearen proces 
 
Proces plačila mora biti linearen, kar pomeni, da ne sme vmes imeti dodatnih korakov 
in preusmerjanja na drugo stran, ki kupca lahko preusmerijo s poti končnega plačila. 
(15) 
 
Prikaz kazalnikov napredka skozi proces, ki vodi kupca korak za korakom, je prav tako 
koristen. Z označevanjem korakov in prikazovanjem kupcu, na katerem koraku 
natančno je, mu omogoča razumeti, kaj se v naslednjem koraku od njega pričakuje. 
(15) 
 
 
f. Enostavnost obrazcev 
 
Obrazci, uporabljeni pri plačilu, naj ne bi bili dvoumni in zapleteni. Bistveno je, da bo 
proces nakupa čim hitrejši, da se kupcu ne bi odvzelo veliko časa. Ni zaželeno 
zahtevati nepotrebnih informacij o kupcu, saj bi ga to lahko navedlo, da se premisli. 
(15) 
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Ob vsakem polju je vedno priporočljivo dobro napisati opise in če je potrebno še 
dodatna pojasnila. Prav tako je potrebno zagotoviti, da se vsa polja obrazca prikazujejo 
v logičnem zaporedju. Če sledimo že znan obrazec, se najprej pojavljajo informacije o 
kupcu, sledijo informacije o dostavi in nato metode plačila. (15) 
 
 
2.2.6 Testiranje A/B 
 
Testiranje A/B je metoda primerjave dveh verzij spletne strani ali aplikacije, da bi se 
ugotovilo katera ima boljši učinek. V bistvu je to eksperiment, kjer se uporabniku 
naključno prikazujeta dve ali več spletnih strani. Po zaključku testiranja se s statistično 
analizo ugotavlja, katera varianta ima boljši učinek in dosega večje število konverzij. 
(16) 
 
 
Slika 5: Primer testiranja A/B 
 
Testiramo lahko skoraj vse, kar vpliva na ravnanje uporabnika: 
 
• naslove in podnaslove, 
• CTA besedilo in CTA gumb, 
• slike, 
• povezave, 
• glavo in nogo spletne strani (angl. "header" in "footer"), 
• ocene kupcev 
• celotno spletno stran itd. 
 
Testiranje A/B omogoča posameznikom, delovnim skupinam in podjetjem, da 
menjavajo uporabniško izkušnjo, dokler zbirajo podatke o rezultatih. To jim bo 
omogočilo boljše razumevanje, kako posamezni elementi vplivajo na ravnanje 
uporabnikov. 
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3 EKSPERIMENTALNI DEL 
 
 
3.1 PRIDOBIVANJE INFORMACIJ 
 
Prvi korak eksperimentalnega dela je bilo pridobiti čim več informacij od naročnika 
projekta. Želje, potrebe in smernice smo dobili tako, da smo naredili intervju z lastnico 
podjetja. 
 
Lastnica je želela vizualno privlačno in dobro strukturirano spletno trgovino, ki bo hkrati 
enostavna za uporabljanje. Njena želja je bila predstavitev izdelka širši publiki, s 
poudarkom na uspešni prodaji. Trgovina bo prodajala unikatne izdelke, zato bodo 
struktura, razpored in funkcionalnost nekoliko drugačni od običajnih spletnih trgovin. 
 
 
3.2 PROGRAMSKA OPREMA 
 
Pri dizajniranju spletne trgovine smo uporabili program Sketch. Sketch je orodje za 
dizajniranje vektorske grafike, ki ga zaradi enostavnosti in fokusa na UI in UX dizajnu 
spletni oblikovalci zelo pogosto uporabljajo. Trenutno je na voljo le za Appleov 
operacijski sistem. 
 
Za urejanje vsebine smo uporabljali program Adobe Lightroom, s katerim smo pripravili 
fotografije za spletno trgovino. 
 
 
 
Slika 6: Vmesnik orodja Sketch 
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3.3. DIZAJN 
 
 
3.3.1 Izbira pisave 
 
V spletni trgovini podjetja S-Hand Art smo se odločili uporabljati le eno tipografsko 
družino. Pri izbiri pisave smo pazili, da je dovolj berljiva in tudi vizualno privlačna. Ob 
tem nam je pri izbiri bilo tudi pomembno dejstvo, da vsebuje vse posebne znake, ki jih 
potrebujemo. 
 
 
Slika 7: Uporabljena tipografska družina 
 
 
3.3.2 Barvna paleta 
 
S-Hand Art nima jasno definirane celostne grafične podobe, zato smo imeli priložnost 
raziskati in poiskati ustrezno paleto barv, ki je naročniku všeč ter hkrati ustreza ciljni 
skupini. V našem primeru so to ženske od 25-55 let. 
 
Kot primarno barvo smo izbrali za svetlo kombinacijo rdeče in rožnate barve – »Fraly«. 
Znano je, da rožnato barvo uporabljajo razni blagovne znamke, ki so izključno 
usmerjene na žensko ciljno publiko, neodvisno od industrije. Rožnato barvo dojemamo 
kot toplo in romantično žensko barvo. Rdeča barva simbolizira energijo, moč, 
vznemirjenje ter spodbuja nujnost. Barva »Fiord« oziroma temna sivo-modra niansa 
se uporablja kot dober kontrast ob drugotnih belih CTA gumbih ter vizualno ustreza 
kombinaciji s primarno barvo. Razen tega smo jo uporabili tudi kot obris polj za vnos 
pri dizajniranju blagajne. Ker je vizualno dominantnejša barva, smo z njo poudarili 
aktivnost polja, pri čemer pa smo barvo »Geyser« uporabili za statičnost in neaktivnost 
polja.  
 
Ker je spletna trgovina bogata s pisanimi slikami svilenih rut, smo se odločili zadržati 
enostavnost in minimalizem ostalih elementov. Zato so edini elementi, ki jih je potrebno 
poudariti z barvami, CTA gumbi. 
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Slika 8: Uporabljena barvna paleta 
 
3.3.3 Glava in navigacija 
 
V glavi morajo biti najpomembnej�i elementi spletne trgovine, kot so: navigacija, 
ko�arica, iskanje ter uporabni�ki profil. 
 
Navigacijo smo postavili vodoravno na vrhu strani, da je lahko dostopna in 
uporabnikom hitro opazna. Prvi element na levi strani je logotip – ravno zato, ker 
beremo z leve proti desni. Ve�ini uporabnikov je znano, da se logotip uporablja za 
povezavo na za�etno stran, zato v ta namen ni potrebno dodajati dodatne povezave.  
 
Navigacija mora biti vizualno pregledna in dobro organizirana, zato smo jo razdelili na 
primarno in drugotno navigacijo. Primarna navigacija se za�ne z informacijami, zaradi 
katerih so uporabniki pravzaprav pri�li na spletno stran, in sicer informacije o izdelkih 
in storitvah. Prve tri povezave so zato hkrati tudi glavne kategorije izdelkov – »Svileni 
�ali«, »Nakit iz svile« in »Nakit iz klobu�evine«. Za tem sledi vnosno polje iskalnika. 
Sledijo povezave na profile dru�abnih omre�ij, kjer lahko spremljajo zadnje objave ter 
dobijo informacije o novih izdelkih in nagradnih igrah. Drugotna navigacija se nahaja 
nad primarno ter vsebuje dve skupini informacij – informacije o prodajalcu na levi ter 
informacije za kupca na desni strani. Povezave »O nas«, »Kontakt« in »FAQ« so 
mesto, kjer lahko uporabnik najde vse bistvene informacije o podjetju, pogojih 
poslovanja ter kontakt prodajalca. Na desni strani so personalizirane informacije, 
vezane na posameznega uporabnika, npr. povezava za prijavo/registracijo, seznam 
�elja, ko�arico ter mo�nost spremembe jezika. 
 
Nad navigacijo smo dodali reklamno vsebino, ki je poudarjena s primarno roza-rde�o 
barvo ter slu�i obve��anju uporabnika o trenutnih akcijah. 
 
 
 
Slika 9: Prikaz glave 
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3.3.4 CTA gumb  
 
Na podlagi pridobljenih informacij v teoreti�nem delu smo se odlo�ili oblikovati 
pravokotni gumb z rahlo zaobljenimi robovi. Z upo�tevanjem izbrane barvne palete je 
primarna akcija svetlo ro�nato-rde�e barve, kot najve�ji barvni poudarek iz na�e 
palete, z belim krepkim besedilom. Drugotna akcija je, da ne bi preglasila primarne, 
bele barve s kontrastno sivo-modro konturo. Z isto barvo smo poudarili tudi besedilo, 
v odebeljeni izbrani pisavi. Za bolj�i poudarek gumbov smo dodali rahlo senco, da 
izstopata iz belega ozadja. 
 
 
 
 
Slika 10: Prikaz primarnega (desno) in drugotnega (levo) gumba 
 
3.3.5 Noga 
 
Noga je zelo pomemben element vsake spletne strani, saj uporabniki pri�akujejo, da 
bodo tam navedene vse pomembne povezave. V spletni trgovini smo nogo razdelili v 
�tiri kategorije. Skrajno levo so podatki o trgovini – naslov in kontakt, nato so navedene 
glavne kategorije izdelkov, sledijo uporabne informacije za kupca – pogoji uporabe, 
na�ini dostave in vra�ila ter najpogostej�a vpra�anja. Na desni strani je lo�ena 
kategorija, ki vodi na dru�bena omre�ja, z ikonami predstavljene metode pla�ila ter 
avtorske pravice. 
 
Glede na to, da lastnica uporablja Instagram kot glavni kanal za promocijo izdelka in 
objave novosti, smo se odlo�ili, da na samem dnu spletne trgovine dodamo 
interaktiven element, ki bo kupcu pokazal aktivnost podjetja na dru�benih omre�jih. 
Tako smo vklju�ili orodje s pomo�jo katerega lahko predstavimo zadnje objave na 
profilu podjetja. 
 
 
 
Slika 11: Prikaz kon�no oblikovane noge 
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4 REZULTATI IN RAZPRAVA 
 
 
4.1 VSTOPNA STRAN 
 
Za večino obiskovalcev je uvodna stran prva interakcija med njim in podjetjem. To 
pomeni, da mora biti uporabnikom takoj jasno, s čim se ukvarjamo in kaj ponujamo. 
Tukaj mora biti na kratko predstavljeno celotno poslovanje. 
 
Naša začetna stan se začne z oglasom, ki vodi na izdelke v akciji. To so v glavnem 
izdelki, ki se težje prodajo, zato smo se odločili znižati njihovo ceno. Kategorija, ki jo 
želimo najbolj poudariti, so svileni šali. So primarni izdelek podjetja S-Hand Art, in jim 
želimo nameniti največ pozornosti. Zato je naš naslednji element katalog zadnjih treh 
dodanih svilenih šalov.  
 
Namen podjetja naše stranke je razširitev poslovanja in veleprodaja, zato je naš 
naslednji element usmerjen v možnosti partnerstev. Tu so tudi povezave na družabne 
profile podjetja, kjer bodo lahko obiskovalci spremljali novosti in zadnje objave. Da bi 
po pregledovanju s pomikanjem (oz. "scroll-anju") skozi celotno stran uporabnika 
angažirali, smo pred koncem dodali tri glavne kategorije izdelkov s privlačnimi slikami 
in kratkim opisom. 
 
 
4.2 KATEGORIJA PRODUKTOV IN PODROBNEJŠI PRIKAZ 
IZBRANEGA ARTIKLA 
  
Pod navigacijo smo na obe strani dodali drobtinice (angl. "breadcrumbs"), ki 
uporabniku pomagajo, da se lažje znajde ter mu olajšajo vračanje na predhodno 
kategorijo. 
 
Na strani s kategorijami izdelkov je bilo potrebno postaviti prilagojene filtre, ki bodo 
kupcu pomagali pri razvrščanju daljšega seznama izdelkov ter ga skrajšali le na tiste, 
ki uporabnika zanimajo. Ker ima naša trgovina le tri glavne kategorije izdelkov, ki jih 
ne moremo razčleniti na podkategorije, smo dodali prilagojene filtre za posamezno 
kategorijo. Tako lahko na primer kategorijo »Svileni šali« razvrščamo po materialu, 
dimenzijah in ceni. Prav tako je omogočeno označevanje več filtrov iz iste skupine, da 
bi kupec lažje prišel do želenega izdelka. Nad seznamom izdelkov smo dodali njihovo 
skupno število in možnost pregleda po priljubljenosti, zadnje dodanim izdelkom ter 
razvrščanje od najižje ali od najvišje cene. 
 
Ko uporabnik pride na stran s podrobnostmi o izdelku, pričakuje, da se bo slika, kot 
glavni element, nahajala na levi strani, kar se je pokazalo kot najuspešnejša in 
najučinkovitejša lega ter se uporablja pri večini uspešnih spletnih trgovinah. Prav tako 
je to povezano s človekovim preletavanjem strani in branjem od leve proti desni. Ravno 
zato smo tudi mi sliko postavili v levi del prvega razdelka, v sklopu katerega se, kjer 
obstaja večje število slik, nahajajo tudi krožni kazalniki slik, ki se bodo samodejno 
izmenjevale. 
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Slika 12: Prikaz vstopne strani 
 
Na desni strani so po vrsti postavljeni: naslov izdelka, kategorija, cena izdelka, 
informacija o brezpla�ni po�tnini ter z ikonami prikazane metode pla�ila. Pod tem so 
navedene glavne karakteristike izdelka, CTA in mo�nost deljenja na dru�abnih 
omre�jih.
 
V drugem razdelku strani se nahaja podroben opis izdelka in navodilo za njegovo nego 
in je obogaten z dodatnimi slikami izdelka. Tretji del je namenjen povezanim izdelkom, 
kjer se naklju�no prikazujejo izdelki iz iste kategorije, ki bi lahko zanimali uporabnika.  
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Slika 13: Prikaz kategorije produktov (levo) in podrobnej�i prikaz izbranega artikla (desno) 
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4.3 KOŠARICA IN BLAGAJNA 
 
Kot smo že pojasnili v teoretičnem delu, je košarica mesto, kjer največ uporabnikov 
odstopi od nakupa. Da bi se temu izognili, smo dizajnirali pregledno in moderno 
košarico, ki uporabniku v vsakem trenutku nudi vse potrebne informacije. 
 
Levi del zajema seznam izdelkov, dodanih v košarico. Ob imenu izdelka smo dodali 
tudi njegovo sličico, da uporabniku ponudimo hiter pregled stvari, ki jih namerava 
kupiti. Poleg je cena izdelka ter možnost njegove odstranitve iz košarice. Ker je vsak 
izdelek unikaten in ne obstaja več enakih, polje za vnos količine izdelkov v našem 
primeru ni bilo potrebno. V desnem delu se nahaja poudarjeno področje, ki jasno 
prikazuje ceno izdelka, ceno poštnine ter skupni seštevek. Pod njimi izstopa CTA 
gumb, ki vodi na blagajno.  
 
      
Blagajno smo oblikovali v treh linearnih korakih – naslov za plačilo (Slika 15), naslov 
za dostavo in metode plačila. V tem koraku smo umaknili navigacijo, nogo in vse 
nepotrebne povezave, ki bi kupca lahko zmedle in odvrnile od nakupa. Preostali dve 
povezavi sta jasno poudarjen CTA gumb na dnu strani, ki vodi na naslednji korak 
blagajne ter gumb "vrnitev na košarico". Kot je opisano v teoretičnem delu, naj bo ta 
manj opazen, da ne bi odtegnil pozornosti kupcu. Na vrhu strani je logotip in pod njim 
grafični prikaz treh korakov nakupa s poudarkom na koraku, v katerem se uporabnik 
trenutno nahaja. Glavno levo stran prostora zavzemajo polja za vnos podatkov, na 
desni pa je povzetek izdelkov, ki so bili predhodno dodani v košarico. 
 
Naša začetna ideja je bila, da se proces plačila izvede v petih korakih: 
 
• osebni podatki z naslovom za plačilo, 
• izbira predhodno vpisanega naslova za dostavo ali vpis novega naslova,  
• možnost zavijanja naročenega izdelka, 
• metode plačila in 
• končni pregled pred plačilom. 
 
Po konzultaciji s kolegami v podjetju smo sklenili, da bi bilo optimalneje skrajšati ta  
proces na tri osnovne korake. Opcijo zavijanja izdelka smo vključili v desnem delu, 
med povzetek izdelkov, takoj pod možnostjo dodajanja kode iz kupona. Odločili smo 
se umakniti tudi končni pregled pred plačilom iz razloga, da zmanjšamo možnosti 
zapustitve košarice s strani kupca. Namesto tega se bo po zaključku tretjega koraka – 
plačilo kupcu pojavilo »pop up« okno, ki ga bo obvestilo, da je nakup opravljen, končni 
pregled opravljenega nakupa pa bo kupec prejel po elektronski pošti. 
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Slika 14: Prikaz ko�arice 
 
 
Slika 15: Prikaz 1. koraka blagajne 
 23 
 
Slika 16: Prikaz 2. koraka blagajne 
 
 
Slika 17: Prikaz 3. koraka bjagajne 
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5 ZAKLJUČEK 
 
Število spletnih trgovin je v nenehnem porastu in tudi vse večje število uporabnikov 
pričakuje, da bodo iskano trgovino našli na spletu. V diplomskem delu smo se ukvarjali 
z oblikovanjem moderne in funkcionalne spletne trgovine za mikropodjetje S-Hand Art, 
ki se ukvarja z izdelavo ročnih del.  
 
Kot največja težava je predstavljena zapustitev spletne trgovine, preden je opravljen 
nakup, zato je bilo potrebno raziskati, kateri so glavni vzroki zapuščanja in rešitve, ki 
nam bodo pomagale povečati število konverzij. Pred začetkom izdelave smo ugotovili, 
kakšne so želje in potrebe naše stranke. Raziskali smo tudi kakšna pričakovanja in 
navade imajo naši bodoči uporabniki. Posebno pozornost smo namenili blagajni, ker 
je to korak, pri katerem največje število uporabnikov zapusti spletno trgovino. Skrbno 
smo dizajnirali CTA gumb kot najpomembnejši element spletne trgovine. S celotnim 
oblikovanjem nismo imeli težav, saj smo z uporabo pridobljenih teoretičnih znanj lahko 
prišli do želenih ciljev. 
 
Končni rezultat je privlačna in funkcionalna spletna trgovina, ki zadovoljuje potrebe 
naše stranke in, kar je še pomembnejše, naše ciljne publike. 
 
Iz tehničnih razlogov projekt še ni objavljen, zato nam ni uspelo izvesti planiranega 
testiranja A/B. Po objavi spletne strani bo potrebno narediti nekoliko A/B testiranj, s 
katerimi bomo prišli do ključnih podatkov ali bo potrebno v prihodnosti izvesti kakšne 
vizualne spremembe.  
 25 
6 LITERATURA IN VIRI 
 
 
1 Uloga vizualnog u digitalnom marketingu. V Jasno&Glasno [dostopno na daljavo]. 
[citirano 28.8.2014]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.jasnoiglasno.com/uloga-vizualnog-u-digitalnom-marketingu-3313/> 
 
2 MILLER, B. Above the fold : Understanding the principles of successful web site 
design, Cincinnati : HOW Books, 2011. str. 27–50. 
 
3 KRUG, S. Don't make me think, revisited : a common sense approach to web 
usability, Berkeley : New Riders, 2014. str. 37. 
 
4 BOWLER, C. 4 tips on typography in UI design. V InVision Blog [dostopno na 
daljavo]. [citirano 6.4.2015]. Dostopno na svetovem spletu: 
<https://www.invisionapp.com/blog/4-tips-on-typography-in-ui-design/> 
 
5 BABICH, N. 10 tips on typography in web design, V UX Planet [dostopno na 
daljavo]. [citirano 23.6.2017]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://uxplanet.org/10-tips-on-typography-in-web-design-13a378f4aa0d> 
 
6 NIELSEN, J. How long do users stay on web pages? V Nielsen Norman Group 
[dostopno na daljavo]. [citirano 12.9.2011]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.nngroup.com/articles/how-long-do-users-stay-on-web-pages/> 
 
7 TUBIK STUDIO. Call for attention. UI design tips on CTA buttons, V UX Planet 
[dostopno na daljavo]. [citirano 23.2.2018]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://uxplanet.org/call-for-attention-ui-design-tips-on-cta-buttons-5239413aded2> 
 
8 BABICH, N. How to design better buttons, V Smashing Magazine [dostopno na 
daljavo]. [citirano 9.11.2016]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.smashingmagazine.com/2016/11/a-quick-guide-for-designing-better-
buttons/> 
 
9 PATEL, N. 30 must-use methods for killing shopping cart abandonment, V 
Kissmetrics Blog [dostopno na daljavo]. [citirano 20.8.2015]. Dostopno na 
svetovnem spletu: <https://blog.kissmetrics.com/methods-for-killing-shopping-cart-
abandonment/> 
 
10 KOMAREK, J. Product Filters : 9 best practices for ecommerce sites, V Business 
2 Community [dostopno na daljavo]. [citirano 22.1.2016]. Dostopno na svetovnem 
spletu: <https://www.business2community.com/ecommerce/product-filters-9-best-
practices-ecommerce-sites-01430804> 
  
 26 
11 BRADLEY, S. 3 design layouts : Gutenberg diagram, Z-pattern, and f-Pattern, V 
Vanseo Design [dostopno na daljavo]. [citirano 7.2.2011]. Dostopno na svetovnem 
spletu: <http://vanseodesign.com/web-design/3-design-layouts/> 
 
12 MIGNONA, M. How to structure your online store for ecommerce SEO, V Minyona 
[dostopno na daljavo]. [citirano 7.1.2017]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://minyona.com/how-to-structure-your-online-store-for-ecommerce-seo/> 
 
13 MACDONALD, J. 17 product detail page design best practices, V The Good 
[dostopno na daljavo]. [citirano 2.7.2016]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://thegood.com/insights/product-detail-page/> 
 
14 37 cart abandonment rate statistics. V Baymard Institute [dostopno na daljavo]. 
[citirano 9.1.2017]. Dostopno na svetovnem spletu: <https://baymard.com/lists/cart-
abandonment-rate> 
 
15 GOSHA, G. 6 golden rules for ecommerce design, V Sitepoint [dostopno na 
daljavo]. [citirano 10.6.2014]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.sitepoint.com/ecommerce-checkout-design-fundamentals/> 
 
16 A/B, split or multivariate test : How to choose the right one? V A/B Tasty 
[dostopno na daljavo]. [citirano 1.9.2015]. Dostopno na svetovnem spletu: 
<https://www.abtasty.com/blog/choose-between-ab-testing-split-testing-multivariate-
testing/>  
 27 
7 PRILOGE 
 
PRILOGA 1: PRIKAZ VSTOPNE STRANI 
 
Priloga 1: Prikaz vstopne strani
 28 
PRILOGA 2: PRIKAZ KATEGORIJE PRODUKTOV 
 
Priloga 2: Prikaz kategorije produktov  
 29 
PRILOGA 3: PODROBNEJ�I PRIKAZ IZBRANEGA ARTIKLA 
 
Priloga 3: Podrobnej�i prikaz izbranega artikla 
